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第２節 構成  
 
                                               
3 例えば、A. Joy and E. Li (2012) では、人類学とCCTの繋がりに焦点を当てている。	





























































































に基づ」7いておこなわれていたのである。後にフィラートとドラキア（A. Firat and N. Dholakia, 
1982）は、経済学の文脈でいうところの消費パターンでは、顧客の支出パターンからどのようなラ
                                               
7 清水（1999）、19ページ。 




































                                               
8 A. Firat and N. Dholakia (1982), p.6. 
9 清水（1999）、21ページ。 
10 同上書、23ページ。 




























































































       （出所）筆者作成。 
                                               
20 田中（2015）、188ページ。 
21 吉村（2013）、56ページ。 
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関して、ジョイとシェリー（A. Joy and E. Sherry, 2003）はアート消費の経験について着目した。30
人の美術館来館者の行動を分析し、人々が美術館の館内をどのように移動してアートを楽しむか調査
された28。国際的な消費文化とマクロレベルでの消費者のアイデンティティ形成についての分析は、ド
ンとティアン（L. Dong and K. Tian, 2009）によって提供される29。ドンとティアンは、中国の消費
者が共産主義に反発する姿勢を強く主張するために、どのように日本を含む西側のブランドを用いる
かについて議論している。エップとプライス（A. Epp and L. Price, 2010）は、家の中にあるモノが
どのように個人的、家族的、社会的アイデンティティに影響するか分析した30。ヴェンカティシュは（A. 
Venkatesh et al., 2010）は、ファッションに対する感性と体型に関する好みとがどのように関連して
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30 A. Epp and L. Price (2010), p.50. 
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第２節 ブランド論の潮流  
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      （出所）吉村（2013）、55ページ。 










































80 B. Schmitt (1999), p.53. 
81 パインとギルモア（2000）、28ページ。 
























         （出所）ホルト（2005）、209ページ。 
                                               
82 ホルト（2005）、26ページ。 

























析枠組みを参考にして、ブランド戦略の転換を確認する。第３章では ISSEY MIYAKE と Mame 










                                               
83 同上書、204ページ。 













































は、様々な白書及び統計資料を用いる。各種資料を使用する際は、可能な限り 1990 年、2000 年、
2010年、2015年の４時点を確認することとした84。1990年はバブル経済期、2000年はバブル崩壊
後、2015年は現時点となっている。2010年がポイントになっているのは、今回事例として取り扱う









                                               
84 ただし、調査年の関係上、前後数年のずれが生じる場合がある。 













































































   （注） 調査年の関係上、1989・2001・2010・2015年となった。 





    調査』を元に筆者作成。 
 








 また、2015年の平均年収を男女別に見ると、男性が 521 万円、女性が 276 万円となっており、
男女で約２倍の差があることも注目すべき点だといえよう。正規、非正規について見ると、正規が














    （出所）国税庁『民間給与実態統計調査』より筆者作成。 





















    （注１）ジニ係数は、「当初所得」ジニ係数を用いた。 
    （注２）調査年の関係で、1990・1999・2011・2014年となった。 




























                                               
89 警察庁（2014）より。 





















                                               
90 経済産業省（2014）より。 













   （注） 調査年の関係上、1990・2000・2010・2013年となった。 




     （出所）総務省『通信利用動向調査』より筆者作成。 


































                                               
91 ピケティ（2014）、29ページ。ピケティは、資本収益率が経済成長率を上回る不等式（r＞g）を
「資本主義の基本法則」としている。 












































































































































                                               









































102 例えば、ファッションアイテムに言及した実証分析（M. Holbrook, 1982）、後にファッション
ブランド研究に示唆を与える消費の経験的側面（M. Holbrook and E. Hirschman, 1982）製品の象
徴的な相互作用（M. Solomon, 1983）、所有と拡張自己（R. Belk, 1988）、ファッション製品によ
る自己の記号化（M. Holbrook and E. Hirschman, 1993）、消費者とブランドの関係（S. Fournier 
[1998]）などがテーマにされてきた。	
103 ウェアラブルアートとしてのファッション、身体とアイデンティティ、身体的外見とファッショ












































































① ISSEY MIYAKEブランドと三宅一生のライフヒストリー 
 
 ISSEY MIYAKEは、COMME des GARCONSやY’sといったブランドと同様、デザイナーズブラ
ンド108であると位置づけられてきた。非上場のファッションブランドの売上高は公開されていない
                                               
108 デザイナー自らがデザインし、企画から生産まで主導的な立場で関わるブランドのこと。 




が、国内のデザイナーズブランドの中では、ISSEY MIYAKEはCOMME des GARCONSと並んで最
大手ブランドであるとされている109。	
	 株式会社イッセイミヤケは、代表的なブランドであるISSEY MIYAKEをはじめとして、ISSEY 










    （出所）筆者作成。 











































































































 高校卒業後、文化服装学院に入学する。2005年、文化服装学院在学中にJEUNES CREATEURS 









                                               








126 「A-POC（エイ・ポック）」は、「A Piece Of Cloth（一枚の布）」と「Epoch（時代）」を合
わせた造語である。コンピュータテクノロジーを用い、一本の糸から一体成型で服を作り出すプロジ
ェクトである。1998年に開発がスタートした。 





































                                               
127 『産経ニュース』より。 




















図表20 Mame Kurogouchiの公式Instagramの写真 
 
     （注） 黒河内デザイン事務所より使用許可を得た。 
     （出所）Instgramの検索機能で#mamefactoryで検索（2019年７月15日確認）。 
 





















 また、「女性」に対してアプローチしている点でもISSEY MIYAKEとMame Kurogouchiは繋がっ
ている。女性が賃金労働に乗り出していった1970年代、三宅は女性たちに対して装いは生き方の表

















                                               
131 三宅・重延（2013）、４ページ。	
132 『FASHIONSNAP. COM』より。 
133 1993年のPLEATS PLEASE ISSEY MIYAKEの登場と1985年の男女雇用機会均等法の制定によ
る女性の社会進出が定着していくタイミングとが重なりを見せている。 
134 『FASHION HEADLINE』より。 
































                                               
135 三宅・重延（2013）、14ページ。	
136 『high fashion』より。 
137 2017年春夏コレクション以降、室内や住宅街での撮影を開始した。 
138 『VOGUE JAPAN』より。 
139 黒河内・菊池（2015）、33ページ。 
140 『日本経済新聞』（2019年４月28日）より。	




図表21 ISSEY MIYAKEからMame Kurogouchiへの転換 
 
     （出所）田中（2017）より。 
 















































































図表22 Mame Kurogouchiを着用する小谷氏 
 
              （出所）所属事務所CVmanagementより提供。 
                                               
145 『読売新聞』や『文學界』、『anan』で連載経験がある。	




































                                               
146 黒河内の愛称。この愛称からブランドネームがつけられた。『朝日新聞ファッションニュース』
より。 





























































































































































































                                               
150 ラジオPerfume LOCKS!より。また、Perfume LOCKS!の収録では、メンバーが頻繁にMame 
Kurogouchiを着用している様子が窺える。例えば2018年11月５日の放送回では、メンバー３人
の内２人がMame Kurogouchiを着用している。 






































































































































































166 Arnould and Thompson (2005), pp.871-875. 






















                                               
167 ここでいう消費文化とは、消費者のライフスタイルやアイデンティティといった消費者の形作る
市場文化のことを指す。 
168 例えば、シェンブリ等（S. Schembri et al., 2010）は、消費者が自らのアイデンティティ形成に
どのようにブランドを使用するかについて調査した。消費者にインタビューを実施し、BMWやトヨ
タといったブランドの使用と消費者のアイデンティティの関係について明らかにしている。 
































ソンとハイトコ（C. Thompson and D. Haytko, 1997）は、化粧やファッションに関する消費者の
言説から、消費者のアイデンティティ形成と社会に対する関心の関連性について論じている170。化粧
やファッションについての経験を語る20名に対するインタビューのテキストが、解釈学的プロセスを
通じて検討された。チーリン等（L. Chihling et al., 2013）は、19～62歳の31名の女性に対してイ
ンタビューを実施し、化粧品に関する経験について質問している。インタビューでは、「化粧品につ
                                               
169 ホルト（2005）、26ページ。 
170 C. Thompson and D. Haytko (1997), p.15. 



































                                               
171 L. Chihling, K. Debbie and H.Margaret (2013), p.118. 
172 M. Patterson and J. Schroeder (2010), p.253. 
173 B. Hopkins (2007), p.287. 
174 L. Scott (2006), p.1. 



































                                               







































































       （出所）ホルト（2005）を参考に筆者作成。 
                                               
188 THREE AOYAMA公式ウェブサイトより。 
189 同上ウェブサイトより。 








































































                                               
193 プラサド（2018）、６ページ。 


































































                                               
199 前掲インタビューより。 
200 同上インタビューより。 





















                                               
201 質問者の発言を除き、回答者の発言のみにする処理をおこなった。 

















































































































③ ナチュラルで上質な市場文化  
 
















































































































































































































































































































































                                               
217 ブルデュー（2017）、99ページ。 
218 E. Goffman (1979), p.8. 



























第３節 物語化以前のINTEGRATEのブランド戦略 ̶2015   
    年版の解読  ̶
                                               





221 J. Gentry and B. Harrison (2010), p.74. 
222 張（2011）、１ページ。 
223 他にも、CCTを用いて広告の分析をおこなった研究業績が多数ある。最近のものでは、ジェンダ
ーとフェミニズムの知識の構築について調査したハーンとヘイン（J. Hearn and W. Hein, 2015）
や米国と日本のテレビコマーシャルを比較したテイラーとオカザキ（C. Taylor and S. Okazaki, 
2015）など。 














    （注） NA＝ナレーション、♪＝音楽、「」内は字幕。 
    （出所）筆者作成。 
 
                                               
224 川島（2007）、47ぺージ。 
225 『日経速報ニュースアーカイブ』（2016年８月23日）。 



































                                               
226 INTEGRATE公式ウェブサイト（2017年11月26日）。 






































                                               
227 ホルト（2005）、28ページ。 





































性の割合であり、2015 年時点でわずか 8.7%となっている。給与の格差も明らかであり、2016 年の
国税庁の調査によれば、男女間で年収の差が約240万円となっている。 















                                               
228 OECD（2014）。 
229 大西（2017）、70ページ。 
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233 もっともホルトは、米国フォルクスワーゲンやスナップルなどの事例で一時期ブランドが低迷し
た理由を分析しているが、主として扱っているわけではない。 
234 World Economic Forum（2019）。 ジェンダーギャップ指数とは、社会進出における男女格差
を示す指標である。経済活動や政治への参画度、教育水準などから算出される。 
235 『日経MJ（流通新聞）』（2017年１月９日）。 
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